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ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ ДО ПРОЦЕСУ
ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВА
АНОТАЦІЯ. Розглядаються основні теоретичні підходи до процесу
розробки підприємницької стратегії, визначено їх переваги та не-
доліки. Систематизовано принципи формування стратегії з пози-
цій формального, маркетингового , ситуаційного та позиційного
підходів.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: процес формування стратегії, формальний підхід,
ситуаційний підхід, маркетинговий підхід, ринкове позиціювання.
THEORETICAL APPROACHES TO BUSINESS
STRATEGY FORMING
ABSTRACT.The main theoretical approaches in the development of
business strategies are considered with defined their advantages and
disadvantages. The principles of strategy formation as a formal
position, marketing tools, positional and situational approaches have
been systematized.
KEYWORDS: strategy formation process, a formal approach,
situational approach, marketing approach, market positioning.
Вступ. Динамічні зміни, які в останній час охопили всі сфери
економічних, політичних, соціальних та правових процесів в Ук-
раїні потребують нових підходів до формування та реалізації
підприємницьких стратегій. На етапі структурних та якісних змін
в економіці актуальності набувають питання формування стра-
тегії підприємств у напрямі підвищення їх якості, конкурентос-
проможності, зниження енергоємності й ресурсомісткості вироб-
ництва, підвищення стійкості та адаптованості до зовнішніх
впливів.
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Постановка задачі (мета). Метою дослідження є системати-
зація підходів та узагальнення основних принципів процесу фор-
мування стратегії підприємства.
Результати. Проблеми формування стратегій розвитку ор-
ганізації розглядаються в працях багатьох вітчизняних та за-
рубіжних науковців. Пропонуються різні методики та алгоритми
розробки стратегії. Ґрунтуючись на концепціях основних шкіл
стратегічного менеджменту, можна визначити такі підходи до
розробки стратегії: формальний, підхід з позицій стратегічного
позиціювання та ситуаційний.
Представники формального підходу, найвідомішими серед
яких є Дж. Стейнер та І. Ансофф [1], Ф. Котлер [3], пропонують
формалізований алгоритм розробки стратегії. При цьому кожен
етап стратегічного управління включає докладні переліки чин-
ників, які необхідно враховувати при обґрунтуванні стратегії, а
також правила вибору стратегічних альтернатив. Обрана стра-
тегія повинна забезпечувати розвиток підприємства в двох
взаємозалежних напрямах – конкретних стратегічних альтерна-
тив і синергетичного ефекту, як основної характеристики сис-
темної цілісності підприємства. Недоліком формального підходу,
на нашу думку, є обмеженість можливостей щодо коригування
стратегії на етапі її реалізації відповідно до змін ринкового сере-
довища
Маркетинговий підхід до формування стратегії організації за-
пропонований Ф. Котлером включає такі кроки [3, с. 479]: визна-
чення стратегії поведінки фірми на ринку; визначення стратегії охо-
плення ринку; вибір цільового сегменту ринку; формування стра-
тегії розробок нових товарів; вибір ресурсної стратегії; вибір стра-
тегії ціноутворення; вибір способів і методів просування товарів;
формування стратегії стимулювання збуту товарів; формування
стратегії реклами товару; формування стратегії зростання фірми.
Згідно ситуаційного підходу, стратегія підприємства фор-
мується стихійно, а не в результаті ретельного планування. Саме
тому, основоположники ситуаційного підходу до розробки стра-
тегії, Г. Мінцберг та Д. Куїн [4], вважають, що процес формуван-
ня стратегії має постійно розширюватися, а розробка стратегії
перетворюватися у форму навчання, що пояснюється швидкою
зміною умов розвитку організацій, при якій дійсною цінністю за-
лишаються ресурси та здатність до навчання. Перевагою ситу-
аційного підходу є орієнтація на зміни та визначення ключових
компетенцій персоналу в якості основного мотиваційного чинни-
ка зростання. Однак, такий підхід не сприяє створенню цілісної
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стратегії, яка відповідає потребам зовнішнього і внутрішнього
середовища, оскільки базується на описових дослідженнях.
Основоположники підходу з позицій стратегічного пози-
ціювання М. Е. Портер [8], А. А. Томсон, А. Дж. Стрікленд [5, 6]
та фахівці консалтингових компаній таких, як Бостонська кон-
салтингова група, МакКінзі, Шелл, розглядають формування
стратегії як процес співставлення загальних або факторних рин-
кових умов та специфічних показників, в результаті якого визна-
чається місце підприємства у заданих умовах на основі чого ви-
значається відповідна стратегія поведінки.
Сутність формування стратегії відповідно до підходу М. Пор-
тера, полягає у поєднанні інтересів компанії із зовнішнім середо-
вищем. Найефективнішою стратегією, для цієї компанії є
унікальна споруда, що відображає її конкретне положення [8, с.
45]. Науковець окреслив та охарактеризував основні фактори, що
впливають на вибір стратегії, а саме: прибутковість, структура та
стадія життєвого циклу галузі діяльності, природа та напрям
впливу п’яти сил конкуренції – споживачів, діючих конкурентів,
постачальників, потенційних конкурентів та товарів-замінників.
Подальший розвиток теорії М.Портера знайшов відображення у
дослідженнях А.А. Томсона і Дж. Стрікленда, які на основі базо-
вих стратегій М. Портера, запропонували чотири різні підходи до
формування стратегії, пов'язані із зміною стану одного або
декількох з елементів – продукт, галузь, ринок, становище фірми
усередині галузі, технологія.
Класичні методи ринкового позиціювання, взяли на озброєння
провідні консалтингові фірми, які проводили ринкові дослі-
дження та розробляли стратегії на замовлення потужних транс-
національних компаній. Як результат – з’явилися нові методики
обґрунтування стратегій, які отримали назву матричних методів
портфельного аналізу, де закладено принцип взаємозалежності
змінних за двома групами критеріїв та їх графічна інтерпретація
на умовних матрицях. При цьому, значення двох змінних за кож-
ним критерієм відображають координати стратегічного положен-
ня підприємства (бізнесу чи сфери діяльності) у певному секторі,
якому відповідає заздалегідь розроблена стратегія. Залежно від
виду стратегій, які розробляються на основі матричних методів
можна виділити дві групи моделей, які: характеризують рівень
загального управління підприємством; визначають ринкові по-
зиції підприємства щодо основних конкурентів.
До першої групи можна віднеси такі відомі методики, як
SWOT, PEST-аналіз, методи експертного оцінювання та інші.
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Наведений клас моделей використовується для узагальнення ре-
зультатів аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища і
спрощує процес обґрунтування стратегічних рішень та всіх аль-
тернатив розвитку.
Другу групу утворюють методи: BCG (матриця бостонської
консалтингової групи), GE-MakKinsey, матриця SHEL/DPM, ме-
тод ADL, метод PIMS, SPAСE тощо. Відмічені моделі призначені
для визначення стратегічної позиції бізнесу в обраній сфері
діяльності. Їх використання дозволяє визначити та поєднати
інвестиційну та маркетингову політику підприємства з метою за-
безпечення конкурентних переваг [2, c. 77].
Узагальнення основних підходів до процесу формування стра-
тегій дає підстави стверджувати, що серед науковців відсутня
однозначна думка стосовно етапів та сукупності дій, які не-
обхідно здійснити у процесі розробки стратегії. Крім цього, мо-
дель процесу розробки стратегії повинна відповідати таким
принципам:
1. Процес формування стратегії, згідно формального підходу,
повинен складатися з ряду етапів і стадій, які приводять до
обґрунтованого стратегічного рішення;
2. Згідно маркетингового підходу, вибір стратегії повинен
ґрунтуватися на результатах аналізу не тільки внутрішнього се-
редовища, а й основних сил, які впливають на реалізацію стра-
тегії у зовнішньому оточенні.
3. З позицій стратегічного позиціювання, ефективні стра-
тегічні рішення формуються у процесі зіставлення і порівняння
зовнішніх і внутрішніх факторів за матричним принципом, що
дозволяє врахувати всі можливості та загрози й збалансувати їх із
стратегічним потенціалом розвитку підприємства.
4. Ситуаційний підхід, в свою чергу, наголошує на важливості
врахування можливостей для внесення змін у стратегію та забез-
печення її гнучкості.
Висновки. Формування стратегії підприємства є складним
аналітичним, формально-логічним і частково інтуїтивним процесом
систематизації та збалансування основних чинників розвитку
підприємства з метою пошуку найоптимальнішого шляху досяг-
нення цілей організації у довго- та середньостроковій перспективі.
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